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一　はじめに
　フランチャイズ・ビジネスを解明するために、白鴎大学の先生方が協力
してくださることになりました。各先生方に御専門の分野を1時問ずつ講
義していただき、フランチャイズ・ビジネスの問題を全般的に検討しよう
という計画です。
　こういうやり方でフランチャイズを研究している大学は日本中にありま
せん。世界中でも、オムニバス方式で多数の専門家が講義しているという
のはあまりないのではないでしょうか。フランチャイジングの授業はアメ
リカの大学へ行くと結構ありますが、1人の先生が全部通してうけもって
います。これからやろうとしているのは、専門別に、会計は会計の先生、
法律は法律の先生、経営は経営の先生というように、諸先生方に協力して
いただき、連続講義をしようということです。
　そこで、まずはじめに『フランチャイズ・システムとは何か』という課
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題を第1回目に話します。専門的な問題は、各先生が突っ込んで話をして
くださいますから、今日は全体のアウトライン、入門編オリエンテーショ
ンということになります。そこでなるべくやさしく話していきたいと思い
ます。
ニ　フランチャイズ店のイメージ
　フランチャイズ・ビジネスのことを知っていただくには、まず皆さんに
フランチャイズのお店をイメージしていただくといいのではないかと思い
ます。実際の姿を思い浮かべていただくのが一番分かりやすい方法です。
　皆さんはコンビニで買物したり、なかにはアルバイトをした人もいて結
構詳しいかもしれません。仕事をしたことのある人たちはもうほとんど専
門家で、ある場面では私などよりよほど詳しいのだろうと思います。ただ、
フランチャイズといってもたくさんの種類がありますから、一通りいろい
ろなタイプのフランチャイズを思い浮かべてください。
1　セブンーイレブン
　例として、まず、セブンーイレブンをとり挙げます。セブンーイレブン
は、知っているかもしれませんが、日本最大のフランチャイズ・システム
です。世界的にも有名です。
　セブンーイレブンはコンビニエンスストアですから、日常生活に必要な
便利な物を売っているお店です。ただ、店の大きさはあまり大きくありま
せん。
　便利な物を何でも売るのなら、店をうんと大きくして、何でも沢山並べ
ておけばいいじゃないかと考える人がいるかもしれません。デパートや大
スーパーマーケット、ショッピング・センターなどはそういう発想です。
そこに行けばあらゆるものがあります。ところがコンビニエンスストアは
考え方がちがうのです。日本は土地が高いので、坪数を押さえながら、売
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れ筋の商品だけを選別する、こういう大前提をとるのです。だから、あま
り店舗面積を大きくしません。入ったらすぐにパーッと見渡せる程度にす
る。平均して30坪位です。そういう限定された坪数の中で、いかに便利な
品物をとりそろえるか。これがコンビニエンスストアのキー・ポイントで
す。
　コンビニは夜中までこうこうと明かりがついています。その点では、セ
ブンーイレブンという名前は間違いかもしれません。r7時に始まって11
時までやっている」ので、セブンーイレブンという名前を付けました。今、
24時間営業の方が圧倒的に多いでしょう。しかし、名前の方はセブンーイ
レブンで有名になりましたから、ずっとそのままです。
　セブンーイレブンは日本の代表的企業です。セブンーイレブンは、昭和
48年頃、少数の人々によってつくられたのですが、その人たちは当時、う
まくいくのかどうか大変心配したということです。それから約30年たち、
日本を代表する大企業になりました。何しろ売り上げが日本中で2兆円以
上あります。日本国の予算と対比しても大変なものです。恐らく東南アジ
アの小さな国など簡単に賄える金額でしょう。そういう規模のものすごい
大企業になっています。経常利益は1，668億円、店舗数は国内で1万店以
上、世界18か国で26，000店以上、30年間でそんなに成長してしまいました。
2　マクドナルド
　セブンーイレブンを日本の代表だとすると、アメリカの代表としてマク
ドナルドがあります。ご承知の有名なハンバーガーのお店ですから、「マ
クドナルドのフランチャイズ店だ」とすぐに分かります。
　ハンバーガーというのはいつできたかというと、20世紀の初めにセント
ルイスというアメリカの町で万国博覧会があり、この辺から登場してきた
と伝わっています。やがて、アメリカ中でハンバーガーがはやるようにな
りました。そこにマクドナルド兄弟という人物が出てきてハンバーガー店
を始めたのです。しかし、この段階では有名でも何でもありません。小さ
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なお店だけれども近所では結構評判がよくて、まあまあはやっているとい
う普通のお店でした。
　1950年代になり、そこに1人の老人……でしょうか、五十何歳のクロッ
クという人物が訪ねてきました。ミキサーか何かのセールスに来たのです。
この人がマクドナルド兄弟のハンバーガーのお店を見て、急にハッと感ず
るものがあった。rこれを自分流に経営したら、ものすごくいいものにな
る」。それでマクドナルド兄弟に話をして「一緒に仕事をしよう」という
ことになり、その後、お店の権利を買いとりました。そして、クロヅク流
の店舗展開をフランチャイズ方式ではじめたのです。それから爆発的に伸
びました。この後の数年間に何百店、何千店に発展し、世界中に進出しま
した。ものすごい勢いで大成長し、会社はたちまち上場するに至ります。
　日本に登場したのは昭和46年、銀座のど真ん中で開店しました。東京・
銀座の四つ角に三越百貨店というのがあります。三越銀座店の入り口の道
路に面した所を借りてオープンしました。これがマクドナルドハンバーガー
の第1号店です。今はありません。銀座の四つ角でやりましたから宣伝効
果は抜群で、以降、マクドナルドは日本中にはやったわけです。
　日本ではやっただけでなく世界のマクドナルドですから、中国にもモス
クワにも、かって資本主義ではなかった所にもあります。そういうように
急激に拡大できるのがフランチャイズ・ビジネスの1つの特色です。世界
100か国以上に3万店以上あり、日本では3，900店ぐらい、売上額は4，000
億円ぐらいです。
3　ケンタッキー・フライドチキン
　もう1つのアメリカの典型は、ケンタッキーフライドチキンです。ケン
タッキーフライドチキンのお店の前におじいさんが突っ立っていますが、
もしかしたらおじいさんがいない方が本物かもしれません。アメリカのケ
ンタッキーのお店に行くと、どういうわけかおじいさんはいないのです。
あの人形が立っていません。とはいえ、あのおじいさんのモデルになった
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カーネル・サンダースという人物は確かに存在していました。今はもう亡
くなりましたが、その方がおばあさんから教わった秘伝の味のフライドチ
キンというのをやり始め、これが当たり、お嬢さんの助言をとり入れたり
して、フランチャイズ方式を確立しました。その後、経営者が変りました
が、現在では世界を制覇しているといってよいでしょう。
　日本における店舗数は1，141、売上高は700億円位です。
4　不二家
　次にもう一度日本に帰って、洋菓子の不二屋をあげます。駅の周辺の立
地の良いところにある有名なケーキ屋さんで、持ち帰りもできますし、レ
ストランもあります。
　お店の前にペコちゃんやポコちゃんがいます。数年前、白鴎大学の白鴎
祭で私のゼミの生徒が模擬店を出すのに「ペコちゃんを貸してほしい」と
いうことになり、頼んだら貸してくれました。女の子のペコちゃんの方は
皆さんご存じでしょう。昔はもう1人、ポコちやんという男の子がいまし
た。だからペコポコと言っていたのですが、ペコちゃんの方が有名です。
　不二家は日本で最初にフランチャイズのお店を出した会社です。フラン
チャイジングは昭和38年に始めました。現在、フランチャイズ店は810店
ほど、直営店は139店ほど持っています。
　マクドナルド、ケンタッキーと並べたので、日本代表で不二家を掲げま
した。
5　TSUTAYA
　新しい方の代表でTSUTAYAとブックオフを紹介します。TSUTAYAと
いうのはビデオやCDなどのレンタルショップです。
　昔はレンタルなどという商売はありませんでした。レンタルショップを
最初に始めたのは……そのころはCDでもビデオでもDVDでもなくレコー
ドでした。今でもマニアの人はレコードにこっているのかしれませんが、
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30cmぐらいのL　Pレコードで上から針を落として聴くわけです。その当時、
レコードは売り切りで、レンタルなどありませんでした。その時代に、1
人の学生が、「レンタルをやったら結構いけるんじゃないか」と思い付き
ました。その人の話で感心なのは、やり始めるまでに一生懸命リサーチし
たことです。本人が大学の学生でしたから、「もしレンタルをやったら借
りる気があるか」、r幾らぐらいだったら借りるか」と、友達にいろいろ聞
いて調査した結果、「何とかなるんじゃないか」と思い、それでレコード
会社まで行ってrレンタル方式で商売をやりたいんですが、レコード会社
の方で手伝ってくれますか」と話してみた。レコード会社は学生のやるこ
とですから喜んで手伝ってくれました。学生というのは特権があります。
会社に行くと大抵は無理を聞いてくれます。この学生も結構、手伝っても
らった。こうして、レンタル商売を始めたのですが、これが成功したわけ
です。最初のお店は東京の郊外で開きました。しかし、これは直営店です
から、フランチャイズでも何でもありません。
　レコードのレンタルショップ第1号が成功したものですから、他の人々
が同じことをし始めました。レンタルショップがどんどんできたわけです。
そうなると今度は業界側が放っておかない。すごいトラブルになりました。
もう今から約25年位前の話です。それまではレコードを売り切り制で売っ
ていたわけですから、レンタルという商売が出てくると、レコードを売る
売買の仕事ができなくなります。ですからレコード屋さんが「レンタル反
対！」と反発しました。レコードのメーカーは、たくさんの販売店を抱え
ています。だから、販売店の言うことを聞かざるを得ない。メーカーはレ
コード販売店と一心同体、共存共栄です。そこで、メーカーはレンタル店
にレコードを供給しなくなってきた。十分に仕入れができなくなったレン
タル会社はピンチに立たされました。そこで、訴訟になったり、独禁法違
反だといって公正取引委員会に行ったり、事件が起こりました。しかし、
今は昔の話です。いろいろな歴史を経て、「レンタル商法はいいな」とい
うことになって、フランチャイズ方式を始め最大の成功をしたのが
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TSUTAYAです。
　お店の名前はTSUTAYAですが、会社の名前はカルチュア・コンビニエ
ンス・クラブといいます。
6　ブックオフ
　新しいタイプの商売、世界中にあまりないような業態を発明した人がい
ます。ブックオフの坂本さんです。ブックオフも皆さんご承知でしょうが、
新古書という新しい業態で大ヒットしました。新古書といっても、法律的
には古本屋さんです。法律上では古物商をやるためには免許が必要になり
ます。こういう古本屋さんなのですが普通の古本屋さんとはだいぶ違う。
　皆さんは昔ながらの古本屋にはあまりなじみがないでしょう。私の若い
ころ古本屋はいくらでもありました。神田の街などは古本屋の街です。東
京・神田の辺りは、駿河台に明治大学、その隣の西園寺邸の方には中央大
学、さらに隣のニコライ堂の方に行くと日本大学などがある学生の街で、
古本屋がたくさんあったわけです。しかし当時の古本屋は、店に入ると何
となくカビ臭くて薄汚れていて、あまり清潔ではないイメージがありまし
た。
　そこに、ブックオフがでてきました。坂本さんという人が全く新しいア
イデアを考えだしたのです。この人のアイディアは、本当に古い本はあま
り扱わない。今の学生は本を見ても1年ほどたつと要らなくなって手離す
ものですから、真っさらの本がいくらでもあるわけです。「真っさらの本
をベースにして古本を売ったら、ものすごくいい商売になるんじゃないか」
と思ったわけです。それでやり始めたのがブックオフです。新しい本を古
書で売るので新古書。これが大成功し、今やニューヨークにも進出して有
名なフランチャイズ・システムの1つになっています。
　昔の古本屋と随分イメージが違います。何しろ明るいのです。セブンー
イレブンやローソンも明るいのですが、ブックオフも明るいのです。こう
乙うと電気がついています。そして昔の古本屋に比べると面積がめちゃめ
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ちゃ広い。だから本がたくさんあります。さらに、テクニックがあるので
す。買った本が汚れていたら消しゴムで消すと結構きれいになる。それか
ら消毒液を使う。いろいろなことをして古本をきれいに再生して売ります。
　もう一つ話をしますと、本の専門家という問題をクリアしなければなり
ません。つまり、従来の古本屋は本の目利きができないと開業できない商
売だったのです。森鴎外という小説家がいます。森鴎外というのは明治時
代の人ですが、文学者ですから古本が好きで古本屋さんへ行くわけです。
江戸時代の武士たちの家系を集めた本（武鑑）を収集したり、珍しい本を
買ってきたりする。そういう人が買いにくるのですから、古本屋の方もよ
ほど詳しくないと仕事はできません。ところが、ブックオフは日本中に何
百軒もあるのです。その人たち全部にすごい専門家になれといってもなれ
ません。そこでブックオフは、もっと簡単な値付けの方法を考えました。
うんと簡単に言うと、本にはみんな定価が付いています。そこで、定価の
何割で買い、何割で売るというルールを設定しておくのです。すごく簡単
なルールです。ただ実際には、値づけにもいろいろなランクがあって、今
申しあげたほどには簡単ではないのですが、そのような分りやすいやり方
をするわけです。いろいろと新しいアイデアを打ち出して大成功しました。
　大ざっぱにいって、こういうのがフランチャイズ・ビジネスです。そう
いうイメージを持っていただいて、本論に入っていきたいと思います。
三　フランチャイズ・システムの種類
1　総　説
　以上で代表的なフランチャイズ・システムを幾つか挙げたのですが、も
う少し全体的に見渡して、フランチャイズ・システムにはどんな種類のも
のがあるのかをまとめてみます。
　日本フランチャイズチェーン協会の分類は、小売業、外食業、サービス
業に分けています。別表は「2002年フランチャイズ統計調査」と書いてあ
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りますが、これは日本フランチャイズチェーン協会のデータです。同協会
は、1年ごとに最終的な数字をまとめ、統計を発表しています。以下は、
ここからとったデータで説明します。
2　小売業
　まず小売業からみていきます。システム数は338チェーン、店舗数は7
万7，202店、売上高は11兆6，565億円です。
　小売業というのは具体的に何かというと、まず各種商品総合小売という
のがあります。これはコンビニエンスストア、各種総合小売店（スーパー
マーケット）、宅配販売・通信販売・無店舗販売の3つを総合した概念で
す。各種商品総合小売は今、全盛の業種です。そのほかには、衣服・靴・
身の回り品小売、飲食料品関係小売などがあります。
3　外食産業
　第2類型は、外食産業です。これは何かというと、家庭の人々はうちで
ご飯を食べていますが、たまに「うちでご飯を食べないで外に食べにいこ
うよ」というのが外食です。具体的にはファストフード、一般レストラン、
居酒屋・パブ、コーヒーショップ。これらが外食産業で、フランチャイズ
の第2類型に入ります。
　外食産業のシステム数は417、店舗数は51，219、売上高は3兆6，067億円
です。
4　サービス業
　次にサービス業というのがあります。以上の他のもろもろの営業形態が
サービス業です。具体的にはクリーンサービス・クリーニング、理容・美
容、D　P　E、レジャーサービス・ホテル、自動車整備、リース・レンタル、
学習塾、住宅建築、その他となっています。
　サービス業のシステム数は310、店舗数は89，246、売上高は2兆2，251億
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円です。
　日本におけるフランチャイズ・ビジネスの実際の姿を種類別に紹介しま
したが、分類というのは、いろいろな角度からできますから、このデータ
を眺めて分析してみて下さい。
四店舗展開の仕方とフランチャイズ・システム
　っぎにもう少し理論的に「フランチャイズ・システムとは何か」という
話をしたいのですが、最初に、フランチャイズ・システムが、ほかの店舗
展開とどう違うのか、経営の仕方がどのように違うのかをまとめてみたい
と思います。
1　独立店
　沢山のお店を展開する方法として、どんな方法や種類があるかを考える
前に、お店というものの原型を考えてみましょう。お店の最初の姿は、1
軒だけぽつんとある普通のお店です。食堂だったら食堂がぽつ一んとある。
スーパーマーケットならスーパーマーケットがぽつ一んと1軒ある。1軒
のお店を、店主が好きなように経営している。これをr独立店」といいま
す。云うまでもなく、これが店舗経営のスタンダードです。
　ところが、お店を経営して好成績をあげますと、「おれの店、成功した
から2軒目、3軒目もつくりたい」と思うわけです。するとお店の数がど
んどん増えていきます。そういうように、お店が増えていく形態をつぎに
申し上げたいと思います。
2　チェーンストア
　チェーンストアというのは直営店のチェーンです。では直営店というの
は何かというと、自分の資本によって、同じ法人格の下で、お店を経営す
ることです。そのお店が複数になり、多数の店が鎖のように連らなってい
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くのをチェーンストアといいます。例えば、スーパーマーケットをやって
いる人が成功してお金がもうかり、貯金が随分たまった。貯金しておくだ
けではもったいないから、そのお金で「もう1軒店をやりたい」と思い、
2軒目の店を出します。こういうのをアメリカ流に表現すると、チェーン
ストアと言うわけです。これは何十店、もっと大きな所だと何百店も、時
にはもっと沢山お店を持っている会社があります。
　法律で商法を勉強した人は、本店・支店というのを習いました。先ほど
三越の話が出ましたが、三越の本店は日本橋にあります。日本橋本店は、
確かに規模は一番大きいのですが、そのほかにも三越は全国にたくさんあ
ります。銀座には銀座支店、池袋には池袋支店、方々にあります。こうい
うのがアメリカ流に言うとチェーンストア、日本流に言うと直営店のシス
テムです。
3　系列店
　系列店という言い方が本当によいのかどうか、多少問題があるのですが、
独占禁止法などで系列店と言われるタイプの店があります。世間では代理
店あるいは特約店と言うこともあります。これはどういうものかというと、
自動車、ガソリンスタンド、化粧品、昔の家庭電器、そういう店舗を思い
浮かべていただけばいいのです。それらの店舗は日本中にたくさんありま
すが、だいたいにおいてどこかの大メーカーの傘の下に入っているのが多
いわけです。例えば製薬メーカーが、全国に何万軒もある薬屋さんに「当
社のグループに参加してください」と声をかけます。これに応じて参加し
た薬屋さんはもっぱらそのメーカーの薬を売ろうとします。薬屋さんの看
板には、そのメーカーのマークや薬のブランド名が書かれています。こう
いうのが系列店です。大体においてメーカーが中心になり、日本中の小売
店に話を付けて、ほぼ自分の方針通りに、自社のマーケティングに従って
自社商品の販売をやってもらいます。
　普通はメーカーがリーダーになり、その方針に従って営業するので系列
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店と言います。しかし販売店の方に言わせれば、r系列なんて言われると
面白くない。うちは某有名メーカーと特別な関係があるのだから、うちは
代理店だ」あるいは「特約店だ」と言うわけです。だから販売店側のセン
スからすれば、代理店あるいは特約店と言った方がいいのかもしれません。
しかし、独占禁止法という経済の法律の方からすると系列店のように言う
わけです。
　系列店の最も典型的、代表的なものは自動車です。自動車の場合、例え
ばトヨタの系列店である東京トヨペットでは、ほとんどトヨタの物しか売っ
ていません。日産の自動車はトヨタのショールームには並ばないわけです。
　ガソリンスタンドも分かりやすい例かもしれません。街にはたくさんガ
ソリンスタンドがありますが、大体においてどこかの元売り会社のガソリ
ンを売っています。ただし最近はだんだん系列が壊れてきています。そこ
で、ガソリンスタンドでもかなりいろいろな物を売っているところもあり
ます。
　系列店は直営店とちがい、資本も法人格もちがうお店ですが、なおかっ
沢山のお店が、ある程度同じようなイメージで、同じようなマーケティン
グをしている。その意味で、多数のお店が集結した店舗展開の一っといえ
ます。
4　ボランタリーグループ
　ボランタリーグループというのは、アンチ・チェーンストアのシステム
です。アメリカでチェーンストアが盛んになりワーッと出てきたことがあ
りました。これに対し、「独立店が、今までは自分1人で1軒のお店をやっ
ていたけれど、1軒の店だけではとても太刀打ちできない。もっとみんな
で集まらないと対抗できない」。こういう発想でお店を沢山集めてグルー
プをつくり、r大きな単位で仕事をしよう。仕入れでも何でもうんとたく
さんまとめて一遍にやろう。マーケティングも皆で協同してやろう」とい
うふうになった。もう少し突っこんでいうと、誰が音頭をとるとか、いろ
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いろあるのですが、ボランタリーグループが出てきたときの基本的な発想
はこういうことです。日本の場合はボランタリーグループと言わずにボラ
ンタリーチェーンと言いますが、なるべくならチェーンという言い方をあ
まり使いたくありません。チェーンというとチェーンストアとまぎらわし
いからです。しかし、日本では何となくチェーンと言っています。
5　フランチャイズ・システム
　たくさんの店舗を展開していく方法としては、このようにいろいろな種
類がありますが、最後に出てくるタイプがフランチャイズ・システムです。
フランチャイズ・システムは、これらのうち系列店に一番似ています。ど
うして系列店に似ているかというと、法人格の異るお店がピラミッド的な
構造でシステム化されているからです。系列店の場合、薬とか化粧品のメー
カーが傘下にお店を沢山持っています。自動車を生産しているトヨタ自動
車の傘下では、多数のディーラーが自動車を売っています。フランチャイ
ズ・システムもピラミッド型の格好をとっているわけで、フランチャイジー
と言われるたくさんのお店があります。だから系列店システムに一番よく
似ているのです。
　では、系列店制度とフランチャイズ制度はどう違うかというと、いろい
ろな点で違いがあります。第1に系列店の場合は、リーダーは大体におい
てメーカーです。そうなると、マーケティングのポイントはそのメーカー
の製品を売ることです。メーカーは商品を造る会社ですから、販売店では
その製品を売ってくれればいいわけです。フランチャイズ・システムは違
うのです。フランチャイザーは必ずしも自分で品物を造りません。まず、
その点でメーカーではありません。例えばセブンーイレブンではほとんど
何も製造していません。自分で外注して造っている物も少しはあるかもし
れませんが、普通の商品についてはセブンーイレブンは何も製造していな
い。ほとんどすべての商品は、ベンダーという卸売り会社から仕入れて売っ
ているのです。
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　そこで2つめに、目的が違ってきます、メーカーの系列店の場合には特
定のブランドの商品を売ろうとするのですが、フランチャイズ・システム
の場合は、そもそも特定のブランドの商品を売るというところにポイント
があるわけではなく、お店が好成績をあげることに目的がおかれます。お
店がもうかるようなシステムを作るのがフランチャイズ・システムです。
だから極端なことを言えば商品は特定のものでなくてもいいのです。「こ
の商品をどうしても売らなくてはならない」というのはありません。メー
カーだったら自分で造った商品を売らなくてはならない。トヨタ自動車だっ
たらトヨタの自動車を売るために、自分のトヨタのシステムを作り、トヨ
ペット店だの何だのやっているわけです。こちらはそうではありません。
トヨタが売れなければ別の車を売ってもいいのです。お店が収益を上げて
もうかればいい。だから、ある商品が売れなくなれば、別の商品にきりか
えればいい。そういう発想です。
　それから3つめの違い。メーカーの場合、例えば今、トヨタ自動車は日
本を代表する系列店システムを持っていますが、昔はちがっていました。
日本中に自動車屋さんはたくさんありましたが、トヨタの系列でもどこの
系列でもなく、独立した自動車屋さんでした。そこに、神谷正太郎という
人が現れました。この人はトヨタ自動車の社員なのですが、全国の自動車
店を回り、「トヨタの自動車を売りませんか」と言って、良さそうなお店
を自分の傘下に引き込んだのです。これがトヨタの系列店の始まりです。
　ということはどういうことかというと、最初に自動車のお店があったの
です。元からあった自動車のお店が、自主的にトヨタの傘下に入り込み、
そしてトヨタグループをつくりました。フランチャイズ・システムの場合、
最初は店舗は何もないのです。フランチャイズ・システムに加盟すること
によって初めてお店が出来上がるわけです。例えばマクドナルドのお店が
1軒できたとしても、その店は、それまでその場所でハンバーガーを売っ
ている店ではありませんでした。全く何もない場所だったわけです。それ
がある日こつぜんとマクドナルドのハンバーガー屋さんになるわけです。
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自動車の場合、販売店は最初から自動車のプロだった。ところがフランチャ
イズ・システムの場合は、何でもない人が急にフランチャイズ店を開くケー
スがありうる。能力はあるのに、今までその力を十分に発揮してこなかっ
たというような人が、それまでタッチしていなかったビジネスをいろはの
いの字から始めるということがありうるわけです。
　今までやっていたお店をひきつぐのか、新たに新規のお店をオープンす
るのかという違いは、ボランタリー・グループとの間でもでてきます。
　さらに、フランチャイズ・システムとチェーンストアとの違いは、同一
法人かどうかということです。法人格が違い、資本が違うわけです。フラ
ンチャイズ・システムの方は、別々の法人格をもつ人々が集まってつくり
あげます。
　そのようにフランチャイズ・システムは、他の流通制度とくらべ、いろ
いろな違いがあります。この違いのなかにフランチャイズ・システムの特
質がみえてくるわけです。
　ただ、今までの説明では他のシステムとの違いというところからフラン
チャイズ・システムの特性をみただけで、フランチャイズ・システムの特
質を積極的にお話したわけではありません。そこで、以下ではさらにたち
入ってフランチャイズ・システムの特質を説明します。
　ただし、一言おぎなっておきたいことがあります。以上は日本の典型的
なフランチャイズ・システムを念頭において話しました。これは、フラン
チャイジーにお店の経営の仕方を教える「ビジネス・フォーマット型」と
いわれるタイプです。ところが、フランチャイズの定義の仕方によっては、
それ以外のタイプもあるのです。「トレードマークライセンス型」といっ
て、商標を貸すだけのシステムもフランチャイズだという考えがあるので
す。しかし、セブンーイレブンも、マクドナルドも、ケンタヅキーも、モ
スバーガーも、みなビジネスフォーマットタイプですから、今日は、この
典型的なタイプを念頭においてお話します。
一157一
川越憲治
五　フランチャイズ・システムの特質
1　フランチャイズの意味
　まず、フランチャイズとはどういう意味なのかを説明します。フランチャ
イズというのは「特別の権利」という意味です。動詞で言うと「特別の権
利を与える」という意味です。フランチャイズという用語はフランチャイ
ズ・ビジネスに限らず、あらゆる所で使われている普通の言葉です。
　皆さん一番よくご存じなのはサッカーや野球でしょう。女性はあまり興
味がないかもしれませんが、男性はたいてい知っていると思います。東京
ドームというのが東京にあります。「東京ドームは巨人がフランチャイズ
を持っている」という言い方をします。「日本ハムが東京ドームから本拠
地を札幌に移転した」というのは、これは「東京ドームのフランチャイズ
をやめて、札幌にフランチャイズを移転した」ということです。そういう
場合のフランチャイズとはr特別の権利を持っている」という意味です。
東京ドームについては巨人という野球のチームが特別の権利を持っていま
す。特別の権利を持っているとどういうことができるかというと、東京ドー
ムをフルに使ってゲームを主催することができるのです。自分でゲームを
主催するのですから、ゲームの開催日を決めたり、対戦相手を決めたり、
入場料を決めたり、入場料のうち幾らが自分の分だと決めたり、いろいろ
な事項をとりきめることができます。つまり、東京ドームで行うゲームに
対して特別の権利を巨人は持っているし、日本ハムというチームは札幌地
区で特別の権利を持っているわけです。こういうのをフランチャイズと言
います。全く別な例を言いますと、鉄道業にも、空港の発着にも、公共工
事の入札にもフランチャイズがあります。鉄道敷設の権利についてフラン
チャイズを持っているといういい方をします。
　そういう意味であるフランチャイズという権利を、流通業で使うとどう
いうことになるでしょうか。店舗の営業において「特別の権利」とは何う
いうことなのでしょうか。例をあげて考えてみましょう。マクドナルドと
一158一
フランチャイズ・ビジネスのための序論
いうハンバーガーのお店があります。マクドナルドというのは独特のお店
です。ハンバーグの味は、キングバーガーとはちょっと違うし、ケンタッ
キーともやはり違う。モスとも、ロッテリアとも勿論違う。どのフランチャ
イズ店もそれぞれ違い独特です。メニューも、価格も、お店の雰囲気もちょっ
と違います。いろいろな点で独特の点があります。そういう独特のムード
やイメージを持っているお店をつくれますよというのがここでいうフラン
チャイズのr特別の権利」の内容です。
　つまりフランチャイザーは、そういう特別なお店を開くことができる、
そういう独自の能力を持っており、第三者が同じような店を開店したとき
は、これを禁止する権利をもっているのです。ということは、フランチャ
イザーは、そういうタイプのお店を営業できる権利を持っているというこ
とです。だから、フランチャイジーが、そういうお店を持ちたいと思った
ら、フランチャイザーからそういう権利を買い取ればいいのです。
2　フランチャイザーとフランチャイジー
　フランチャイズという権利をあげる人をフランチャイザー、権利をもら
う人をフランチャイジーと言います。マクドナルド本社は「マクドナルド
のお店を営業することができる」という権利を持っていて、その権利をフ
ランチャイジーに渡すわけです。他方、フランチャイジーはマクドナルド
から権利をもらって、マクドナルドと同じタイプの店を開きます。フラン
チャイザーは与える人、フランチャイジーは与えられる人です。
　世間では、フランチャイザーを本部といい、フランチャイジーを加盟店
ということが多いのですが、この言葉遣いに学者は反対しています。rこ
の日本語はあまりぴったりこない。本部といったら三越本店とあまり区別
がつかないじゃないか。だから本部という表現はあまりよくない。加盟店
というのもよくない。団体があって、そこに入っていくのが加盟という意
味だ。フランチャイザーは団体じゃない。契約を結んでフランチャイジー
になるのだから、加盟という言葉もおかしい」。これは日本のフランチャ
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イジングの開拓者であり、フランチャイズ理論の草分けの、トーマス・サ
カモトさんのお話です。トーマスさんは二世で国籍はアメリカ人です。ア
メリカ語も詳しいし日本語も詳しい。両方とも詳しい人がそう言われてい
ます。だから、学者たちはフランチャイザー・フランチャイジーと言うの
ですが、日本の業界では本部・加盟店と言った方が分かりやすいかもしれ
ません。
　元に戻ると、フランチャイズ・システムは単一のフランチャイザーと多
数のフランチャイジーから成り立っています。本部はただ1つですが、加
盟店の方はたくさんあります。セブンーイレブンでしたらセブンーイレブ
ンのフランチャイザーである本社はたった1つ。加盟店というのは全国に
約1万あります。これが大きな特徴の一つです。
3　独立した事業者
　フランチャイズ・システムのもう1つの特色は、フランチャイザーもフ
ランチャイジーも、いずれも独立した事業者だということです。独立とい
うのはどういうことかといいますと、まず、従業員ではありません。（従
業員ですと直営になってしまいます。）従業員というのは会社から月給を
もらって働く人です。働いて会社から給料をもらうのがサラリーマンであ
り、従業員です。
　独立店の経営者は、自力でお店をつくらなければなりません。お店をつ
くるには何千万円も要るかもしれません。これを全部自分で用だてます。
何千万円かのお金を出して、フランチャイズ店をつくります。資本は全部
自分自身で出し、それで商売をします。
　働くのも自分です。しかし、自分1人では手が足りないと思ったら、従
業員を採用するとか、アルバイトを使うとかいろいろな手を打たねばなり
ません。
　その結果、収益が上がってきます。収益が上がったら自分の収入になり
ます。資本を統括するのも自分、もうかるのも自分。損をしたとすれば損
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をするのも自分。何でも自己責任でやるわけです。これが事業者です。
　サラリーマンはそうではありません。損をしても失敗しても、最終的な
損は会社に行くわけじです。安定性という意味から言うと、サラリーマン
の方がよっぽどいい。けれども、サフリーマンの場合にはうんともうかる
ということはあり得ません。やはり月給の範囲内でしかもうからない。そ
の人の成績によってボーナスをくれるかもしれないけれども、事業をやっ
て大成功すること比べたら、サラリーマンの報酬など微々たるものです。
だからでっかい仕事をしようと思ったら事業者の方がいい。アメリカ人は
こういうふうに考える人が多い。それでフランチャイズ・ビジネスがアメ
リカではやりました。
4　フランチャイズ契約の締結
　フランチャイザーとフランチャイジーが独立した事業者であるという面
だけをみますと、両者はバラバラです。これでは一緒に仕事をすることに
なりません。そこで、両者を結びつけるのがフランチャイズ契約の役割で
す。フランチャイザーとフランチャイジーが契約を結びrあなたは必ずこ
ういうふうに仕事をして下さい」ということを互いに約束しあうわけです。
　例えばフランチャイザーとしては、フランチャイジーに商品のつくり方
を教えたり、店舗の経営方法を伝えたい。さらには、これをどういう手順
でやるのかも決めておきたい。ひいては、教えた通りに実行してもらいた
い。他方では、商品や原材料等の売掛代金を払ってもらわなければなりま
せんし、ロイヤルティも払ってもらわなければなりません。
　フランチャイジーの方にも、同様の事情があります。大金を支出して事
業を始めた以上、フランチャイザーがやるべきことをやってくれなければ
困る。ノウハウをきちんと指導し、商品をきちんと配送してもらいたい。
そうでないと店をやっていけません。
　そこで両者をともに法律的に拘束するようにして、強固な関係をつくっ
ておかなければなりません。具体的にいうと、契約という方法によって権
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利を与え、義務を負わせるわけです。
　例えば、フランチャイズ店の場所をきめる。開店日をきめる。商品をき
める。仕事のやり方を決める。研修もきめる。こういうことを契約によっ
てとり決めて、フランチャイザーとフランチャイジーを拘束しあうように
します。これにより、確固としたシステムが動きだします。
　これを「フランチャイズ契約」と言います。契約をしますと、両者は互
に権利をもつとともに義務を負って拘束関係にたちます。ただし、フラン
チャイズ契約における権利義務の内容はフランチャイズ・システムごとに
区々別々に決められます。そうでないと、それぞれのシステムの特徴がで
ないわけです。法律上は、「契約自由の原則」にもとづくものです。
5　フランチャイズ契約の統一性
　さらにフランチャイズ契約には、もう1つの特色があります。フランチャ
イズ・システムには、フランチャイジーがたくさんいるわけです。フラン
チャイジーが沢山いればいろいろな性格の人がいます。「うんと働いて、
べらぼうな収益を上げたい」という人もいるし、「そんなに働かないで適
当にやって楽をして、そこそこもうかりゃいい」と思う人もいるし、いろ
いろな人がいるわけです。そういう人々に対して個別に一人ひとり対応し
ていたらシステムとしてはなりたちません。もともとフランチャイズ・パッ
ケージは一つですから、多面的なノウハウがあるわけではないのです。全
部同じような基準で仕事をしてくれないと困るわけです。では、そのため
にはどうしたらいいでしょうか。たくさんのフランチャイジーに同じよう
にやってもらうために、統一性の要請がでてきます。そのためには、すべ
てのフランチャイズ契約がすべて同じ内容でないといけません。例えば、
この人に対しては「11時まで商売しなさい」、この人に対しては「24時間
やりなさい」とバラバラではコントロールがつかないわけです。
　システム上の要請もあります。例えば商品を配送します。コンビニエン
スストアというのは先ほど申しましたように店舗の面積が限られています。
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お店の面積が限られているのはなぜかというと、日本は土地がものすごく
高いので、お店の面積を節約したい。どうやって倹約するかというと、倉
庫をほとんどなくしてしまうわけです。「倉庫なんかなしにしよう」。普通
のお店だったら倉庫がたくさんあって、そこに品物が置いてある。お店の
商品がなくなったら倉庫から出してきて並べるわけです。これに対し、倉
庫の面積を倹約するためには、卸売業者や運送業者に頼み、商品を毎日確
実に「何時には何をください」と配送の順番を決めておくわけです。お弁
当などは大体1日に3回配送してもらいます。倉庫がない代わりに配送を
きちんとやってもらうというルールにしています。そうすると配送は何時
ぐらいに来ると決めます。それによって運送業者は自動車の配送について
r最初にここのお店、その次はここのお店」というように運行ルートを決
めてしまう。すべてきっちり決めてありますから、その通りに動いてくれ
ないとシステムがやっていけなくなってしまう。そこで、全部統一のとれ
たフランチャイズ契約を結ぶということになります。そのことによって、
フランチャイズ・システムが1つの組織として機能してくることになりま
す。これが統一的契約による組織の成立というフランチャイズ契約の特色
になります。
　さらに、フランチャイジーが多数いますと、その間で利害関係の調整を
しなければならないという問題があります。フランチャイズ店は何百店に
なったり何千店になったり、多いのは1万店になります。1万人も権利者
がいて、皆が好き勝手なことをいっていたら現場は混乱して大変なことに
なってしまいます。そこでどうするかというと、一つのテクニックは販売
地域を決めておくわけです。「フランチャイズ店をフランチャイジーは開
いてもいいけれど、その代わり小山市の中だけにしてください」、「小山と
いう街の中だったらどこに開いてもいいけれど、小山市から外に出てはい
けません。隣の町で開いてはいけませんよ」というわけです。こういうの
をテリトリー制と言います。
　このようなことは、フランチャイズ・システムが組織であることのあら
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われです。フランチャイザーは1人ですが、フランチャイジーはすごくた
くさんいます。フランチャイザーとしては、自社の独特の特色をだすため
に、そういう組織を一糸乱れずにきちんと動かしたいわけです。フランチャ
イザーがrこういうふうにやろう」と言って、フランチャイジーがその通
りについてくれば、店舗のデザインの統一も、商品の品質の統一も、全国
統一キャンペーンも何でもできます。けれども、強制力がないとすれば、
100％全員がついてくるかどうかは分からない。そこで、契約で統一した
いわけです。
六　フランチャイザーとフランチャイジーの関係
1　相互の関係
　フランチャイズ契約をかわしますと、フランチャイザーとフランチャイ
ジーは互いに権利と義務の関係にたち、請求権を持つ乙とになります。フ
ランチャイザーとしては、フランチャイジーに対し、フランチャイズ店が
経営できるように、さまざまなサービスをします。フランチャイジーもそ
れに対してフランチャイザーにお金を払います。与えたり与えられたりす
るわけで、お互いに等価交換をすることになります。
2　フランチャイザーがするべきこと
　（1）ノウハウを与える
　フランチャイザーは何を与えるかというと、まずノウハウを教えます。
ノウハウというのは日本語にはいかにも訳しにくいのですが、一種のコツ
のようなものです。ノウハウというのはもともと工業から発生した言葉で
す。アメリカの工場で、いろいろな物を造る。その場合、造り方にコツが
あるわけです。先輩の職工がrこれはこうやりゃいいんだよ」と教えてく
れる。これがノウハウです。そういう所から発生しまして、工場でなくて
も、ビジネスのあらゆる所で使われるようになった。お店だったら「こう
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いうふうな売り方をするとよく売れるんだよ」というようなことを教える。
これをノウハウというわけです。
　こうして、フランチャイザーはフランチャイジーに商売のコツを教えま
す。ただし、ノウハウというのは1つや2つではありません。また、それ
ぞれの商売ごとにコツが違います。例えば、同じ経営でもコンビニ店のコ
ッとハンバーガー店のコツとは違うわけです。ましてホテルのコツや学習
塾のコッなどとは全く違うでしょう。商売のコッは、やり方によっても種
類によっても違ってきます。そこで、フランチャイザーは、それぞれの類
型の店舗につき、自らの成功によってたしかめて自家薬籠のものにした独
自のコツを持っていて、それをフランチャイジーに教えるわけです。
　ノウハウを分解すると、商品のノウハウと経営のノウハウに分かれます。
商品のノウハウというのは、例えばおいしいハンバーガーの作り方、おい
しいラーメンの作り方、そういうものです。それに対し、経営のノウハウ
はというと、例えば「立地はこういう所がいい。駅の前の方がいい」、「駅
の前よりも外れの方がいい」と、いろいろあります。ハンバーガーで言う
と、マクドナルドは繁華街に立地します。モスフードは、繁華街と住宅地
のちょうど中間辺りの立地ということになっています。このように、フラ
ンチャイザーによってコツが違うわけです。こういうのは商品のコツとい
うよりも経営のコツです。これらを称して経営ノウハウと言います。こう
いうことをフランチャイザーはフランチャイジーに教えるわけです。
　（2）イメージを与える
　消費者は、それぞれのフランチャイズ・システムに対して、イメージを
もっています。ハンバーガーなら、マックがいいとか、モスがいいとか、
ロッテリアだとか好みがあります。では、イメージというのはどういうこ
とで喚起されるのでしょうか。
　まず、一目でわかるのは店舗の徴（しるし）です。これを法律用語で商
標といいます。商標というのは、セブンーイレブンだったら7という数字
があって、そこにelevenと小さな字で書いてあるものです。マックもモ
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スもMの字ですが、マックのMは細くて丸いM、モスのMは太くて山形の
Mですね。不二家のペコちゃん人形も商標です。日本で始めての立体商標
です。
　それから外観もフランチャイズ店の重要なイメージです。外観というの
はお店の建て方、デザイン、内装、外装などです。ひいてはアルバイトで
働いている人のユニホームから言葉づかい、椅子やテーブル、置き物など
の小道具、販促用品なども、ムードをかもしだします。これで、そのシス
テムらしさが表現されます。
　こういうように、フランチャイズ・システムにはみんな独特なイメージ
があるわけです。フランチャイザーはフランチャイジーに、ノウハウとイ
メージの両方を与えるということになります。
　（3）フランチャイズ・パッケージ
　そういう意味では、フランチャイズの本質は、ノウハウとイメージの2
本立てですが、そういうものを全て包括してフランチャイズ・パッケージ
と言います。
　パッケージというのは一まとめにした包みです。フランチャイザーがフ
ランチャイジーに与える物のすべてを風呂敷のような物で包んで、どうぞ
お使い下さいとさしあげるのです。風呂敷の中に何が入っているかという
と、ノウハウも入っているし、イメージも入っているし、商標も入ってい
るし、商品の作り方も入っているし、マニュアルも入っている。これは普
通の人ではなかなか手に入らないものばかりです。
　外部の人がハンバーガーを作ろうと思ってもうまく作れない。だけど、
お金を出してそのフランチャイズ・パッケージを買い、パッケージの包み
を開くとノウハウから何から全部入っている。そこで、フランチャイジー
はこのパヅケージを買って店舗を開店するわけです。
3　フランチャイジーがなすべきこと
フランチャイザーはフランチャイズ・パッケージをフランチャイジーに
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与えますが、フランチャイジーは、これをその通りに実行して、フランチャ
イズ店を経営しなければいけません。自分勝手に変えるわけにはいかない
のです。
　それから、フランチャイジーはフランチャイザーに対してお金を払わな
ければいけません。払うべきお金は、加盟金とかロイヤルティーの形をと
ります。つまり、フランチャイジーはお金を払う義務があるし、フランチャ
イザーはフランチャイズ・パッケージを与える義務があって、両方が釣り
合っています。
　以上が、「フランチャイズ・システムとは何か」ということですが、フ
ランチャイズの本質などについては、これからの授業でもっと詳しい話が
あります。それぞれの先生方からより正確に教えていただけると思います。
七　フランチャイズ・ビジネスの有効1生
　今まで私がお話ししたのは、フランチャイズ・システムの特質でした。
特質というのは、他のシステムと違うことですから、上手くつかえば、役
に立ついいものになります。ここでrいいものだ」というのは、r有効な
ものだ。経済効率がいいものだ。うまくいけばもうかるものだ」というの
が主なことです。しかし、フランチャイズ・ビジネスをやって失敗する人
もいます。だからケースによってフランチャイズ・システムは有効なこと
もあるし、危険なこともある。両方あるわけです。そこで、次に有効性と
危険性について話したいのですが、まず、有効性の方から申し上げたいと
思います。
1　フランチャイズ・パッケージの良否
　フランチャイズ店が成功するにはフランチャイズ・パッケージの中身が
よいことが不可欠です。フランチャイズ・パッケージの中身が悪ければ失
敗します。これは当たり前のことですが、もう少し分析してみましょう。
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まず内容の良否についてです。
　（1）顧客満足
　フランチャイズ・パッケージは、まず消費者という顧客を満足させるも
のでなければいけません。たとえば、外食産業なら、味がおいしくなけれ
ばいけません。しかし、これは高級料理をだしなさいという意味ではあり
ません。顧客をどのターゲットにするかというコンセプトの設定をした上
での議論です。
　他方、品質はよくても消費者に受けなければ商売としては失敗します。
昔のことでしたが、コンピューターのフランチャイズ・システムができて、
幼児向けのコンピューター教室のようなことをやろうとしたのがありまし
た。アメリカではやっているということで「4～5歳の子どもにコンピュー
ターで遊ばせて、いろいろいじらせていると、自然にコンピューターなん
て覚えちゃう」という感じのコンセプトでした。これを日本でやり始めた
のですが、見事に失敗しました。当時は、日本ではまだコンピューターが
それほど普及していなかったのです。キーボードのアルファベットが日本
の子供になじむかという問題もあったかもしれません。だから、本当は立
派ないいノウハウだったのかもしれないのですが、環境が違い、当時の日
本人の二一ズに合わなくて失敗しました。
　というように、まず消費者が満足するものでなくてはいけません。
　顧客が満足する例として、消費者の満足にふれましたが、もう一つ、フ
ランチャイジーも満足するものでないといけません。フランチャイザーに
とりましてはフランチャイジーも顧客です。フランチャイジーには、いろ
いろな二一ズがあるわけです。例えば、「奥さんと2人で一緒に仕事をし
たい」と思っている若い人がいるとします。ご主人と奥さん2人でやるの
にちょうどよい位の手ごろな大きさのフランチャイズ・パッケージがほし
いわけです。急に大きいお店を与えて「これをやりなさい」と言ってもう
まくいかない。他方、安全な投資先を探している会社があるとします。こ
の会社は、資本もあり、人材もいて、ローリスク・ローリターンがいいと
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思っている。これはさきほどの二一ズとはちがいます。
　そのようにフランチャイジーの二一ズにもいろいろなものがあり、それ
ぞれに対応していかなくてはなりません。ですから、フランチャイズ・シ
ステムの特質とか長所といっても、それぞれのフランチャイジーの二一ズ
に合わせてあてはめていくことが重要です。フランチャイジー一般という
ように漠然と考えていますと、深みのある分析はできません。
　いろいろな意味で顧客が満足できるような、そういうフランチャイズ・
パッケージでないといけないということがあります。
　（2）時代に対する配慮
　実際に成功したビジネスを見てみますと、時代にぴったり合うところが
成功します。先ほどのコンピューターの話も、時代が早過ぎたのかもしれ
ません。成功する人は、丁度よい時に、時代を先取りして現われてくるの
です。昔の話をしますが、明治時代、クリスマスケーキを日本で初めて発
売したのは不二家です。それから、緑色のソーダ水の中に白いアイスクリー
ムがぽかんと浮かんでいてストローが付いているのはクリームソーダとい
いましたっけ…・・…・これも不二家が大正時代に発明しました。昭和時代に
は、フランチャイズ・システムを日本で最初にとり入れました。不二家は、
革新的だったのです。ブックオフは新古書を発明しました。レンタル業自
体は初めてではないけれども、TSUTAYAも新しい業態を開発しました。
コンビニも、大型店時代の終焉を見越していたわけです。時代に先駆ける
と同時に、時代に合っていないといけないので、時間との相関関係が1つ
あるわけです。
　（3）市場に対する対応
　セブンーイレブンの場合、最初はコンビニエンスストアにはあまり興味
がなかったらしいのですが、アメリカでコンビニエンスストアを見て急に
興味を持たれたということです。日本と対比してみますと、かつての日本
の生業的な小売業にはろくに経営学というものがありませんでした。小売
店は適当に仕入れて適当に売っているだけでした。丼勘定と言って、ろく
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に帳簿も何も付けなかったのです。「そういう所にこういう合理的なもの
を持っていったら、これは流通業の商売としてうまくいくんじゃないか」
と思い付いたのです。
　それでコンビニエンスストアを日本に持ち帰ったのが鈴木敏文という方
です。ご本人の話では「うまくいくかどうかものすごく心配だった」と言っ
ています。「これをどうやって日本に適応させるかということばっかり考
えていた」と言うことです。そして日本に持ち帰り、めちゃめちゃ苦労し
て、アメリカ型とはちがうタイプで、日本に適応するような日本流のコン
ビニエンスストアをつくり上げた。それが現在の日本のコンビニエンスス
トアです。コンビニエンスストアのセブンーイレブンというのは、そうい
う意味では、世界一をつくりあげた日本人の発明です。アメリカのものを
そっくり日本へ持ってきてもうまくいきません。やはり日本人に合うよう
にしなくてはいけないのです。最も発達した形態を鈴木さんたちが考えだ
したのです。
　こういうことがマーケットに対応する問題です。
　（4）社会に対する対応
　今、社会の支持がなくてはビジネスはできません。消費者はもちろん、
近所の人とか、社会の支持を得るようにしないとうまくいきません。そう
いうコンセプトでないといけないのです。企業の社会的責任というのが間
題になっていますが、フランチャイズ・システムは消費者に直結し、地域
に密着する商売ですから、特にこの間題が重要です。
2　伝達方法の良否
　フランチャイズ・パッケージの中身がいくらよくても、これをフランチャ
イジーにうまく伝えていかないといけません。説明がわかり難くてちんぷ
んかんぷんなことを言っていては情報は伝達しません。人々は付いてこな
いし、そうなれば、お店もうまくいくはずがないわけです。
　例えば、いくらおいしいハンバーガーをつくることのできるフランチャ
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イザーでも、どうやったらこういうおいしいハンバーガーができるのかを
フランチャイジーにうまく教える必要があります。わかりやすくて、手っ
とり早い伝え方、上手で正確で要領のいい伝達の仕方が重要です。教育・
研修・指導の問題です。そのために、マニュアルといって教科書のような
手引書を作って配ったり、実習をしたり、OJTをしたり、いろいろなこと
をします。この辺はアメリカ流で開発されたものが多く、相当に普及して
きています。
　そういうことをシステムとしてきっちりやらなくてはいけません。組織
や設備をつくったり、いろいろなことをやります。マクドナルドの場合は
マクドナルド大学という名前で、本当の大学ではありませんが大学と称し
て研修をやっています。
　昔、アメリカのメンフィスのそばでホリディ・インの研修施設を見学し
ました。設備がすごくて、世界中の情報がリアルタイムで入り、いろいろ
勉強ができるようになっていました。
　以前東京で、ゼミの学生を牛込にあるモスバーガーの本社に見学に連れ
ていったことがあります。本社ビルの地下室が研修室になっており、調理
場があってハンバーガーの作り方を教えるようになっていました。学生に
1人1個ずつハンバーガーを焼かせてくれました。
　どうやって研修をするか、どうやって教育をするか、どうやって教えて
いくか、これは重要な問題です。さらに、開店後は、それぞれのフランチャ
イジーごとに、個別に指導をします。これは、スーパーバイザーと呼ばれ
る人達が担当します。
八フランチャイズ・ビジネスの危険性
次にフランチャイズ・ビジネスの危険性について指摘します。
　フランチャイズ・ビジネスは成功するのかといいますと、マクロで見る
と統計上は右上がりで結構いいのですが、これは全体の話で、個別で見る
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と成功している所もあるし、失敗している所もあります。フランチャイズ・
システムそのものとして失敗するケースもありますし、システム全体では
一通り成功しているのに、そこに入っている個別のフランチャイズ店が上
手くいかないというケースもあります。
1　よいフランチャイズ・パッケージがない場合
　どういう場合に倒産するか、失敗するかといいますと、当然にうまくい
かないのはフランチャイズ・パッケージが悪い場合です。
　今までも幾つか裁判になっています。例えば教導塾水戸地方裁判所事件
というのがありました（出典；水戸地裁平7・2・21判決、判タ876号217
頁）。教導塾事件というのはたくさんあります。これは学習塾なのですが、
経営に失敗したフランチャイジーが「サギによる不法行為を構成する」と
いってフランチャイザーを訴えたのです。裁判所の判決はいくつか出てい
るのですが、今申し上げた水戸地方裁判所は、教導塾に対して非常に厳し
い評価をしており、このフランチャイザーはフランチャイズと言っている
けれども、実際はr責任を遂行する能力自体なかった」という判決を下し
ています。能力をろくに持っていないというのは、フランチャイズ・パッ
ケージがないということであり、最も駄目なフランチャイズ・システムで
す。ノウハウがない所に入ってしまったら、フランチャイジーは悲惨な乙
とになります。経営はうまくやっていけません。
2　悪徳フランチャイザー
　能力がないというのは、客観的にみれば本人に実力がないとしても、主
観的には成功すると思っていたのかもしれません。ところが最初から人を
だまそうと思っている悪い人もいるのです。もともと最初からフランチャ
イズ・ビジネスなんてやる気はない。やる気はないのに、rうちに入れば
いいことがある」といってだましてお金だけ取り、ドロンして逃げてしま
う。こういうのが悪徳フランチャイザーです。世の中にはそういう人もい
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ますから、こういう人と契約してお金を払ったりすると大損害を被ること
になります。
　被害にかからないためには、フランチャイザーから資料をとりよせて、
よくみて自分で考える必要があります。本当によいフランチャイズ・パッ
ケージがあるのか、既存の店は成功しているのか、そのシステムは自分に
適しているのかなどを冷静にみきわめることです。お金を投資するには、
その前に、そのビジネスをやって上手くいく見込があるかを十分に確かめ
ておかなければなりません。
3　フランチャイジーの適応性
　いくらフランチャイズ・パッケージがよくても、また、フランチャイズ・
システムがいくらよくできていても、フランチャイジーの適性に合わない
と失敗します。
　フランチャイジーにもいろいろなタイプの人がいます。例えば居酒屋の
フランチャイジーは、お客さんに対していつも明るく接する人がいい。洋
菓子店をやるのに清潔感のない人は向きません。美容室なら、やはりある
程度のセンスが必要でしょう。ホテルなら、よほど資力のある人でないと
できない。むしろ、会社向きでしょう。
　そういうように性格上や能力上の適否というのがあるのではないかと思
います。自分に合わないようなフランチャイズ・システムに入りますと、
フランチャイジーは大変不幸です。毎日毎日不快な思いをして過ごさなく
てはならない。不快だったら収益もあまり上がってこないでしょう。
4　契約の締結の問題
　もう1つの間題は契約を締結する際の失敗があるということです。フラ
ンチャイズ・システムをやるには契約問題が重要です。契約というのは法
的拘束力をともなう合意のことです。フランチャイジーとしては、フラン
チャイズ契約書の文章を読んで、これを理解した上で、「これでいい」と
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思ったら契約するわけです。
　しかし、フランチャイジーになりたい人は、もうなりたくてしょうがな
い。なりたくてしょうがなくて契約書などろくに読まずに、1日でも早く
やりたいというので盲判のように印を押して、資本を投下し、お店をつくっ
てしまう。ところが事前の研究が足りませんから、思ったことと結果にだ
いぶ違いがでてくるケースがあるのです。あとで失敗したことが分るなん
ていうのが多いのです。
　そこで、契約をする前に、当該のフランチャイズ・システムやフランチャ
イザーに関する情報をきちんと把握しておかなくてはなりません。事態の
把握がしっかりできていないと、法律上の問題になってトラブルが出てく
るのです。
5　法律的処理
　そこで、こういう問題にどう対応するかという法律論がでてきます。
　まず、規制的な考え方があります。要するにr悪いのは全部法律で取り
締まってしまえ」という考え方です。これが第一の方法です。世界的に法
律を見ますと、マレーシアなどの発展途上国はこういう考え方をすること
が多いと思います。韓国などでもそういう線が若干あります。
　それに対してアメリカなど先進国型の法律はどうなっているかというと、
「情報を開示しよう」ということです。「いい悪いなどというのはそう簡単
には言えない。ある人がいいと言ってもほかの人は悪いと言う。良いとか
悪いとか事前に思っていても、それで成功することもあるし、その逆もあ
る。人ごとに判断は違う。まして政府は規制などするべきではない。それ
ならばデータを全部開示して、それをフランチャイジーにみせるようにす
る。これを自分で検討して、いいと思ったら加入すればいいじゃないか」
という考え方です。これがアメリカ流の法律であり、また世界の標準的な
考え方でもあります。日本法もほぼそのようになっています。開示義務に
ついては、河原先生に詳しく話していただく予定です。
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　開示資料でデータを調査し検討し、これで成功すると見込みがたったら
契約に入ります。フランチャイズ契約論は、フランチャイズの法律論のな
かではもっとも重要な個所ですが、あとから民法上の考え方を石川先生に
お話していただきます。
　しかし、それでもトラブルは起こります。トラブルのない社会はありま
せん。民事訴訟法はこれをとりあつかいますが、最近、ADRというのが
でてきました。紛争が起きたら何でもかんでも裁判するのではなく、業界
に詳しい人がもっと綿密に聞いて、「これはこういうふうにしたらいいん
じゃないか」とリードしていく。これをADRと呼んでいます。裁判で割
り切るよりも、「もうちょっと面倒見よくしよう」という発想があるわけ
です。ADRもアメリカから出てきた考え方ですが、話し合いの伝統は日
本の方があるわけです。
九　フランチャイズ・ビジネスの総合的な評価
　フランチャイズは、いいところはたくさんあるのですが、時には失敗す
ることもあります。では全般的に見てフランチャイズ・ビジネスは成功し
たのでしょうか、失敗したのでしょうか。失敗したケースもありますが、
マクロでみれば、普通の商売に比べまして失敗する率はずっと低いと言え
ます。
　データで見てみましょう。図1に「成長率の推移」というのがあります。
これはGDPとフランチャイズ・ビジネスの成長率を対比したものです。
統計を取って棒グラフで並べてみますと、昔と今とは雲泥の差です。1990
年には日本国全部の経済成長率は約8％でした。ところがフランチャイズ・
ビジネスの成長率はもっと高いのです。10％ぐらいあります。さらに、
1991年はもっと伸びていて、フランチャイズ・ビジネスは約14％の成長で
す。反面、日本は平成不況に陥り、成長率はどんどん下がってきました。
1998年にはついにマイナスになってしまった。1999年、2000年とマイナス
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です。ずっとよくないのですが、フランチャイズ・ビジネスの方はこの間
も成長のしっ放しです。日本の平均的な産業に比べ、フランチャイズ・ビ
ジネスがいかに成功の確率が高いかがよく分かります。
　図3「年区分産業別フランチャイズ参入企業数」を見ますと、ずっと右
上がりになっています。フランチャイズ・ビジネスはいい商売だというこ
とが分かったものですから、いろいろな業種が参加してきたのです。それ
でチェーン数も、店舗数も、売上高も増えてきたのです。
　図2「小売プラス外食の中のフランチャイズ・シェア」です。小売とい
うのはコンビニなどの小売業、外食というのはレストランやファストフー
ドなどです。その中でフランチャイズ・ビジネスはどのぐらいのマーケッ
トシェアを持っているかというと、1998年度で約8％持っていました。日
本中の小売や外食の約8％がフランチャイズ・ビジネスだということです。
年々歳々伸長していますから、恐らく今はもっと多くを占めていると思い
ます。
　アメリカの統計を見ますとさらにすさまじい。はるか前から全米シェア
で3分の1は突破しています。今は4割以上あるのではないかと思います。
その場合に1つだけコメントがあります。「何をフランチャイズというか」
という定義の問題があるからです。さきほど申しあげた通り、フランチャ
イズの意味につき、私は、日本でフランチャイズといわれているビジネス・
フォーマット型を念頭において説明しましたが、どこからど乙までがフラ
ンチャイズかという問題は別途に存在しているわけです。この点で、アメ
リカの統計の方がより広めに取っていますので、アメリカのデータの方が
フランチャイズ・ビジネスのシェアが高くなっている可能性があります。
　しかし、いずれにしてもフランチャイズ・ビジネスは成長産業で、これ
からも相当伸びていくのではないかと思っています。
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十今後の課題
　いろいろな問題をたくさん申し上げましたが、今、私が申しあげたのは
アウトラインにすぎません。この中の課題の一つ一つを突っ込んで議論し
ていきますと、さらにいろいろな問題点が出てきます。経営上の問題もあ
りますし、会計上の問題もあります。社会的責任も重要ですし、コンプラ
イアンスにも配慮しなければいけません。法律上の課題もあり、国際的な
課題もあります。アメリカのフランチャイズ・システムが日本に出てきた
り、日本がいろいろな国に出ていったりします。今は中国に出ていくのが
はやりですね。
　社会的な課題もあります。社会と調和していかなければならない…とい
うよりは社会に貢献するべきだということです。そこで資料として「JFA
倫理綱領」を付けてあります。倫理綱領はいろいろな業界でつくっていま
すが、相当に早い頃の時期につくられたと思います。フランチャイズ業界
ではrこういうふうにやろう」と策定しました。倫理綱領については、資
料をつけておきましたので、説明は省略します。それからもう1つ新しく
「新フランチャイズ宣言」というのを一昨年出しています。このように
「社会の二一ズに応えていこう」ということです。
　フランチャイズ・ビジネスは、周知の通りいま隆盛です。販売額は大変
な額に昇ります。このビジネスは、これだけ消費者に受け入れられている
のです。このことは、とりもなおさず、社会に貢献しているということで
す。外食産業は消費者の好みにあった食べものを提供したから伸びたので
すし、小売業もサービス業も、需要者が必要とするものを提供しつづけて
きたから伸びたのです。フランチャイズ・ビジネスの最大の目標は顧客が
満足するような商品やサービスを供給することであり、これを通じて自ら
も伸びていくことです。その意味では、フランチャイズ・ビジネスの経営
品質を高めることが重要です。日本フランチャイズチェーン協会では、こ
れを最近の重要なテーマにしています。
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　しかし、フランチャイズ・ビジネスの社会的貢献は、こういうことだけ
ではありません。平成7年の阪神、淡路大地震のとき、神戸の道路が封鎖
されてしまい、被災者に救援物資を送ることができなくなってしまったと
いうことがありました。このとき、もっとも役に立ったのが、被災地のな
かにあったローソンのお店だったという話があります。
　いま、コンビニエンスストアは、セーフティ・ステーションになろうと
しています。何しろ店舗数が圧倒的に多く、郵便局などより沢山あります。
大手3社で24，000店位で郵便局なみ、全部で40，000店位あります。配置の
密度が高い上、システムとして結びついているのです。連絡でも何でもす
ぐにできますし、設備もととのっているのですから、いろいろな活用がで
きます。
　地方自治体や地域住民の人々と結びついて、犯罪発生時の通報とか、女
性や子供の駆け込み対応とか、お年寄りや体の不自由な人々への介護とか、
そんな面でも社会に役立とうとしています。
　今日はごく簡単にしか申し上げられませんでしたが、それでもいっぱい
いっぱい時間を取ってしまいました。本当は30分ぐらい皆さんと議論した
かったのですが、鐘が鳴ってしまってもう時間がありません。今後、いろ
いろな先生方が登場いたします。諸先生から学んでください。
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社団法人日本フランチャイズチェーン協会の会員であるフランチャイ
ザーは、健全で効果的なフランチャイズシステムの開発と普及に努め
るとともに、フランチャイジーとの問で適正で互恵の取引関係を保持
しながら、相携えて、消費者の利益の増進に寄与し、社会の二一ズに
応え、信用と業績の向上を図るため、ここに次の事項を守ることを確
認する。
1。経験と実績による裏付け
　フランチャイザーが、フランチャ
イジーに対価を得て提供する商品・
役務・経営のノウハウは、すべて、
過去の経験及び実績によって裏付け
られたものとする。
2．正確かつ充分な情報提供
フランチャイザーは、フランチャイ
ジーの募集にあたって、正確な情報
の提供をおこなうものとし、誇大な
広告不当な表示をしない。
フランチャイザーがフランチャイジー
となることを希望するものに提供す
る情報は、契約内容、モデル店の過
去の営業実績、フランチャイジーが
必要とする投資額、フランチャイジー
の収益予想など、フランチャイズを
うけるか否かを判断するのに十分な
内容を備えたものとする。
3．フランチャイジーの適絡性確認
フランチャイザーは、フランチャイ
ジーを選定するにあたって、能力、
性格、資力、意欲などについて、そ
のフランチャイジーとしての適格性
を十分に確認する。
4．契約内容の理解と合意
フランチャイズ契約は、フランチャ
イザーとフランチャイジーとの間の
権利義務関係を、書面により、詳細
かつ明確に規定したものであって、
両当事者がその内容を十分理解した
うえで、実質合意に基づいて締結さ
れなけれぱならない。
5．品質保証と信頼性の維持
フランチャイザーは、そのフランチャ
イズシステムのシンボルとなる商標
又はサービスマークが、フランチャ
イジーが販売する商品・役務の品質
を保証する機能をもつことを自覚し、
フランチャイジーに良好で均等な品
質の原料、商品・役務を提供し、す
べてのフランチャイジーが販売する
商品・役務が、つねに良好で均等な
品質であるよう監督する。品質に関する
消費者からの苦情については、フランチャ
イザーは、その商標又はサービスマーク
に対する信頼に応えて円満な解決をはか
るものとする。
6．改良・開発・指導援助の継続
フランチャザーは、フランチャイジーが
適正な収益をあげつづけることができる
ように、つねに商品・役務の改良及び開
発並びに経営のノウハウの研究開発に努
め、かつ、フランチャイジーに継続して
指導、援助及び情報を提供する。
7．関係法規・法令等の遵守
フランチャイザーは、関係法規を守り、
他人の商標の侵害や不正競争となるよう
な行為をしないよう、また、フランチャ
イジーをしてこのような行為をさせない
よう努力する。
8．商標・サービスマークの擁護
フランチャイザーは、フランチャイズシ
ステムのシンボルである商標又はサービ
スマークを保護することがフランチャイ
ジーとの共通の利益となることを自覚し、
第三者による侵害や不正競争を防止する
ため最善の努力をしなければならない。
9．契約義務の円滑な履行
フランチャイザーは、フランチャイジー
が契約義務を円滑に履行できるよう必要
な指導を行い、かつ、十分な意思疎通を
はかってフランチャイジーとの問に紛争
が生じないよう努力する。
フランチャイジーが契約に違反したとき
は、十分な期間の予告をあたえて違皮を
なくすよう努力したのちでなければ、契
約を解除しない。フランチャイザーは、
フランチャイジーが契約義務を円滑に履
行できるよう必要な指導を行い、かつ、
十分な意思疎通をはかってフランチャイ
ジーとの問に紛争が生じないよう努力す
る。
フランチャイジーが契約に違反したとき
は、十分な期問の予告をあたえて違皮を
なくすよう努力したのちでなければ、契
約を解除しない。
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　社団法人　日本フランチャイズチェーン協会（JFA）は、おかげさ
まで創立30周年を迎えることができた。
　我が国で、フランチャイズ加盟店第1号が39年前に誕生して以来、
フランチャイズビジネスは、今や1000チェーン・加盟店20万店を超え
18兆円近い売上げ規模にまで成長を遂げてきた。またフランチャイズ
は我が国だけでなく世界各国においても着実に発展を遂げている。
　このことは、フランチャイズが優れた経営ノウハウと企業の活力を
有機的に統合する経営手法によって、消費者の二一ズと利便に応える
商品やサービスを提供するとともに、我が国の流通産業構造の変革と
起業家の輩出、雇用の創出・受け皿として社会的にも大きく貢献して
きたことを示す証左にほかならない。
　我々は、30年の節目を迎え、かつ社会のフランチャイズヘの関心が
高まっている現在、フランチャイズの根幹は、フランチャイザー（本
部）とフランチャイジー（加盟者）とが、共存共栄の理念の下に、緊
密で継続的な信頼関係を構築し、それを維持することであることを、
改めて肝に銘ずるべきである。
　このたびフランチャイズ関連法令が改正・改訂され、法的制度は一
段と厳格なものとなった。
　我々は、30周年を機に、本部が、十分で正確な情報開示を行い、加
盟者が契約の内容をよく理解して契約を締結する環境を整えることが
トラブルの未然防止に、ひいてはフランチャイズのさらなる成長・発
展に繋がるものであることを再認識する必要がある。
　即ち、JFAの会員であることを誇りとする我々は、
　①関係法令の遵守
　②倫理綱領の遵守
　③自主基準の拡充・強化とその徹底
　④社会的使命と役割の認識
を基本的行動指針とする自覚に立って、本部と加盟者がともにrより
レベルの高い顧客満足を目指すフランチャイズチェーン経営品質の向
上」へ向けて、積極的かつ着実な活動を展開しながら、その実現を図
ろうとするものである。
　また、我々は、未だ会員でない本部に対してもJFAに加盟し、協会
活動を通じて、ともにフランチャイスの質的向上と健全な発展を目指
そう、と呼びかけるものである。
　我々フランチャイズに関係するすべての者は、フランチャイズが社
会の期待と信頼を得ながらさらに深く浸透し、我が国の社会経済に一
層の貢献ができることを願い、ますますフランチャイズの健全な発展
のために尽力し、適進することをここに改めて誓うものである。
平成14年5月16日
社団法人日本フランチャイズチェーン協会
　　　　　　会長藤井林太郎
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フランチャイズ・ビジネスのための序論
表1　2002年フランチャイズチェーン統計調査
　　　　　（業種別チェーン数・店舗数・売上高）
チェーン数 疲　　舗　　数 売　　上　　高
2GO2 20β2菌鍛ヒ 会員震鋪数 会員シェア 2002 前舘捻 会興震舗数 会貴シヱア
総計（1）＋（2）＋（3） 1，065217，667103．5％116，44653．5％17，488，524102．3％11，142，94163．7％
小売業合計（1） 33877，202103．0％49，30663．9％11，656，596103．9％7，905，65767．8％
各種商品総合小売 82 48，108102．0％39，22481．5％ 8，141，435105．4％6，913，19684．9％
コンヒニエンスストア
各種総合小売店
37
15
40，644
4，870
102．1％
112．4％
37，974
　194
93．4％
4．0％
7，155，196
807，697
102．0％
155．6％
6，839，190
　12，751
95．6％
1．6％
宅配販売・通信販売・無店舗販売 30 2，59486．1％ 1，05640．7％ 178，54293．5％ 61，25534．3％
衣服・靴・身の回り品小売 39 3，933112．3％ 200 5．1％ 160，1741052％ 15，387 96％
飲食料品関係小売 64 7，37998．3％ 4，19756．9％ 487，737103．7％ 255，06652．3％
各種飲食料品小売
菓子・パン小売
33
31
2，389
4，990
101．7％
96．8％
923
3，274
38．6％
65．6％
279，935
207卜802
120．8％
87．1％
124，255
130，811
44．4％
62．9％
自動車・自転車関係小売 18 2，51102．7％ 1，041 41．5％ 524，52893．4％ 407，88877．8％
家具・什器・家庭用品関係小売 25 3，98103．1％ 1，49937．7％ 1，414，28088．2％ 91，692 6．5％
医薬品・書籍・スポーツ用品中古品等小売 11011，290107．9％ 3，14527．9％ 928，442132．8％ 222，42824．0％
外食業合計（2） 41751，219105．2％27，13953．0％ 3，606，73499．6％ 1，950，33954．1％
ファーストフード 20534，078106．9％19，499 57．2％ 2，144，50596．5％ 1，344，14762．7％
持ち帰り寿司・弁当店
ラーメン・鮫子
カレー・牛丼
ハンバーガー
アイスクリーム
その他ファーストフード
33
74
13
??
10，264
6，637
2，566
6，501
　650
7，460
95．8％
108．2％
100．2％
00．8％
124．3％
136．0％
5，580
2，094
1，970
6，164
412
3，279
54．4％
31．6％
76．8％
948％
63．4％
44．0％
503，552
286，987
226，748
601，010
20，884
505，324
90．6％
98．2％
101．0％
93．9％
129．4％
102．5％
261，778
102，874
171，056
5了5，836
12，666
219，937
52．0％
35．8％
75．4％
95．8％
60．6％
43．5％
一般レストラン 117 8，348106．6％ 1，61519．3％ 855，105109．1％ 215，22725．2％
日本料理・寿司店
西洋料理店・ステーキ・ピサ・パスタ
36
32
1，664
2，796
135．5％
1071％
481
433
28．9％
15．5％
109，771
294，877
128．1％
108．2％
49，034
66，416
44．7％
22．5％
中国料理店
焼肉店その他一般レストラン店
15
34
766
3，122
96．8％
97．4％
160
541
20．9％
17．3％
84，159
366，298
98．6％
107．6％
16，046
83，731
19．1％
22．9％
居酒屋・パブ 57 5，79395．8％ 3，96668．5％ 454，03396．7％ 271，60559．8％
コーヒーショツプ 38 3，000102．5％ 2，05968．6％ 153，091104．5％ 119，36078．0％
サービス業合計（3） 31089，246102．9％40，00144．8％ 2，225，19498．7％ 1，286，94557．8％
クリーンサービス・クリーニング 31 6，50299．7％ 3，62455．7％ 219，14899．6％ 202，45892．4％
理容・美容
DPE・印刷・コピーサーヒス
レジャーサービス・ホテル
自動車整備
25
23
14
11
2，393
4，351
　649
4，226
99．0％
13．4％
90．8％
100．4％
1，598
1，799
　8
472
66．8％
41．3％
1．2％
11．2％
98，564
90，066
177，496
19，096
95．1％
100．5％
89．5％
153．5％
73，496
47，950
　852
5，682
74．6％
53．2％
0．5％
29．8％
リース・レンタルサービス 30 12，341108．0％ 9，60777．8％ 713，41894．6％ 578，81181．1％
学習塾・カルチャースクール 42 27，52297．4％ 1，848 6．7％ 253，12987．1％ 28，96411．4％
住宅建築リフォーム・ヒルメンテナンス 49 5，872113．6％ 2，24238．2％ 475，624111．7％ 276，65858．2％
その他サービス 85 25，390104．9％18，803 74．1％ 178，653111．0％ 72，07440．3％
■JFAフランチャイスチェーン統計調査について
　本調査は日本国内のフランチャイズビジネスの市場
規模を把握することを目的に、年1回実施しています。
①調査対象：日本国内のフランチャイスチェーン本
　部。前回調査で確認された本部に加え、新聞・雑
　誌に掲載された本部、フランチャースデータベー
????????????? 。。?????????? ?????????? ??? ?
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く小売＋外食＞の中のフランチャイズ・ビジネスのシェア
　　　　表2　年区分・産業別参入企業数
フランチャイズ1号庸開業年
産業区分 6繊前70～7475～798奪～84 85～89G～9495以降 不明 合計
小　売　業 27 63 57 74 95 90 81 36 523
外食業 25 63 102 113 103 94 134 30 664
サービス業 10 16 20 60 82 87 τ43 23 441
合　　計 62 ｛42 璽79 247 28G 271 358 89 L628
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　　　　　　　　　　フランチャイズ・ビジネスのための序論
表3　年区分・産業別業種業態の広がり
新規業種業懸開発年
産業区分 69以繭ア0ん747弓～7980～8485～89go～9495以降 合計
小　売　業 13 14 8 5 15 13 6 74
外　食　業 8 14 10 4 6 8 4 54
サービス業 5 12 13 11 13 22 35 111
合　　討 26 4G 3電 20 34 43 4δ 239
蹄 百店＆百億円） 一・一一・チェーン数 店舗数 一一一〇一一一売上高 （チエーン数）
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注）図の中の業種は参入の多かったもの（5年間で10チェーン以上）を表している
　　　　　　　図3　年区分・産業別参入企業数
0
セルフコーヒー
住宅リフォーム
介護託児サーヒス
1000
750
500
250
注：以上の出典は、
　　よる。
　　0・200
年度
いずれも㈱日本フランチャイズチェーン協会の調査に
（本学法学部教授）
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